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ため毒年代順に並べられているにもかかわらず，年代を追うことによって必ず
しも研究の動向が把握できるわけではない。つまり，近年において蓄積されつ
つあるサービススケープ研究は，そのほとんどが概念規定に留まっているた
め，表には！本しか示すことができなかった。しかしながら前節までのレ
ビューを踏まえながらこの表を見ることによって，マーケテイングにおける音
楽研究の最近の動向を知ることができる。
　まず，購買金額や滞在時間といった客観的データによって音楽が行動へ与え
る影響を探る研究は，評価や態度への影響を加味する形で蓄積が進みつつある
ことを指摘できる。つまり，購買意図や商品評価といった行動の前段階を測定
することにより，音楽によって導かれる行動への影響がより明確に記述される
ようになった。これらの研究に見られるように音楽研究の近年の動向は，縞果。
からプロセスヘとシフトする傾向にある。
　プロセスの解明に焦点をあてた研究の中で注日すべきは知覚に及ほす音楽の
効果に着目した研究であり，とりわけ知覚時闘が積極的にとり上げられてき
た。最近では経過時聞の知覚に関する研究とともに，待ち時間の釦覚に着目し
た研究が増えつつある。しかしながら音楽と知覚時問を説明する理論が矛盾し
ているように，知覚に関する研究は今だ未解明な点が多く残されている。さら
にサ←ピススケープ研究の台頭とともに，時間の知覚以外に与える音楽の影響
にっいても関心が寄せられるようになってきた。知覚に関する研究は，音楽の
影響プロセスの解明において今後も多く提出されていくと予想される。
　複数の刺激の申で音楽の効果を探る研究が積極的に行なわれるようになって
きたことも，最近の傾向である。つまり音楽単独の効果を明らかにする研究か
ら，複数の刺激の中で音楽が果たす役割を明らかにする研究へと視点がシフト
しつつある。複数の刺激に着目した研究の！つは，照明や香りやカラーといっ
た他の感情的刺激と音楽との相乗効果を見る研究である。たとえば晦tti1亘
鋤d　Wri切（200ユ）は，音楽を単独で用いるよりも音楽と香りといった感情的
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刺激の一致が購買行動を促進することを明らかにしている。このように，香り
（Fiora，Yah，and　Yoh2000）や照明（Areni　and　Kim1993）やカラー（Be1lizzi
and　Hite1993）において個別に進められてきた感情的刺激の効果を音楽と結び
つけることによって，消費者行動の促進に有意義な知見がもたらされる可能性
がある。
　複数の刺激に着目したもう1つの研究は，サーピススケープ研究における音
楽の効果に関するものである。残念ながら，この方面で本格的な実証研究を行
なったBaker，Parasuraman，Grewal，and　Voss（2002）の研究では，音楽が消
費者の感情的な側面に働きかける重要な刺激であることは示されたものの，全
体における音楽の効果は小さくなることが報告されている（心理的コストの知
覚のみに影響を与える）。しかしながらこの結果は，実験における音楽の操作
に巌密な検討が加えられていないことにも起因する。今後は，音楽のみを用い
た研究において明らかにされた知見を，サービススケープ研究に取り入れるこ
とによって，環境全体における音楽の有効性を明らかにしていくことが求めら
れる。
　以上，マーケティングにおける音楽研究は，縞果からブロセスヘ，単一の刺
激から複数の刺激へと研究の視点がシフトしつつある。
6．今後の課題
　Bruner（1990）がマーケテイングにおいて音楽の重要性を指摘してから約
／5年が過ぎた。彼が指摘した研究課題はどこまで明らかにされたのだろうか。
Bmner（1990）が提示した研究課題を1つ1つ検討することによってこの分
野における課題を明らかにし，本稿のむすびとする。
　第ユの課題は，様々な音楽要素が消費者の感情，認知，行動に与える影響を
明らかにすることである。図表5を見ると，ピッチ要因（音の高さ）に関する
研究がなく，タイムやテクスチャー要因に関してもテンポとボリュ」ムのみが
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対象とされ，特定の音楽要素に研究の偏りがあることがわかる。また音楽のス
タイルに関しては呈テンポやボリュ←ムといった複数の要索が混合されてお
り，特定の音楽要素へ分類することが難しい。今後は未解明な音楽要素に焦点
を当てるとともに，消費者行動への効果を意識した音楽要素の提え方や基準を
検討していくことが求められる・
　第2の課題は，音楽が作用する対象の性質を明らかにすることである。多く
の研究の中で音楽は，スーパーマーケットにおける低関与商品への影響が調査
されている。またAreniandKim（1993）やNorth，Ha－greaves，andMc－
Kendrick（1999）の研究では，選択されるワインの種類や原産国への影響と
いった嗜好品に及ぼす音楽の効果が検討されてきた。このような商品の選択に
音楽が影響を有することは，低関与型の情報処理の理論や音楽と一致した製品
が選択されるというカテゴライゼーションの視点から裏付けられている。今後
は低関与商品や嗜好品以外の製品特佳に作用する音楽の可能性を探ることが課
題と言えるだろう。
　第3の課題は，音楽により導かれる感情的反応を明らかにすることである。
Baker，Parasuraman，Grewa1，a皿d　Voss（2002）の研究では音楽が買物における
心理的コストを下げ，Hui　et　ai，（！997）やCameron　et　aL（2003）の研究では
音楽が待つことに対するネガテイブな感情を緩和することが示されている。つ
まり音楽は，感情的反応を介して消費者行動を促進することが明らかにされて
いる。さらに感情的反応の検討において尋音楽により喚起される感情を覚醒水
準と快楽度の視点から提えることは有効である。たとえばM：atti1a　a・d　W．it。
（200ユ）は，覚醒水準によって音楽と他の刺激を」致させることが音楽の効果
を高めることを示している。したがって，音楽と喚気される感情との関係を理
解することは，ネガティブな感晴の緩和や導かれる購買行動の促進手段として
の音楽に，有用な示唆をもたらすことにつながるだろう。
　第4の譲題は，個人特性や状況を考慮することであるρ年齢や性別の違いか
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ら音楽の効果を検討した研究では，個人特性によって音楽への選好や馴染みが
異なることに起因して，知覚時間が影響を受けることが示されている。たとえ
ばYalch　and　Spangenberg（ユ990）の研究でば年齢により，Kellaris　and　A1t一
§ech（1992）の研究では性別により音楽の効果が異なり，選好や馴染み度が高
くなるほど知覚時間が短くなっている。また待ち時間の知覚においては，待つ
ことに対する心理的コストが低いローコスト状況．においてのみ音楽は知覚時問
へ有効な効果を有している（Came。㎝etal，2003）。他の個人特性やそれらと選
好および馴染みとの関係，そしてハイコスト状況における音楽の効果を探るこ
とが今後の課題である。
　第5の課題は，音楽から反応にいたるプ1ゴセスを萌らかにすることである。
先に述べたとおり，近年は行動の前段階である購買意図（North　and　Hargrea－
ves1998）や商晶品質への評価（Areni，Sparks，and　Dume1996）といった態
度を測定したり，知覚への効果を見ることによって反応へ至る音楽の効果を予
測する傾向が見られる。とりわけ知覚研究が重視される傾向にあり，中でも待
ち時聞の知覚に焦点をあてた研究が増えつつある。最近ではサービススケープ
研究によって，音楽が時問以外の知覚に与える影響を特定しようとする動きも
見られる。知覚に焦点を当てた研究は，音楽から反応へいたるプ1ゴセスの解明
において今後も進展が期待される。
　最後の課題はゴ音楽が宥する消費者間で共通の効果と個々人により異なる効
果を明確化することである。この課題は抽象的で課題が広すぎるため，現在の
研究蓄積で考えられ得るものではない。さらに多くの研究が蓄積された後に，
メタ分析などを通して分析を行なうことが求められる。これら6つの課題は図
表6にまとめられている。
　その他の課題としては，本研究の議論が店頭分野に限定されたものであり，
他の研究対象は考慮していないことが挙げられる。しかしマーケティングにお
ける音楽研究の課題を明確化するためには，音楽が用いられるもうユつの研究
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図表6　敗岬r（ユ990）が示した課題と今後の課題
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B・㎜er（1990）が示した課題 明らかにされた事 一明らかにされなかった事
1，音楽要素が認知・感情・行 テンポ（タイム）とボリュー ピッチ要因に関する影響
動へ与える影響 ム（テクスチャー〕の影響
2・音楽が作用する対象の性質 低関与商晶と嗜好品への影響 嗜好晶以外の商関与商晶への
影響
3，音楽による感情的反応 ネガテイブな感情の緩和， 覚醒水準と快楽度の関係およ
覚醒水準の一致による効果 びその効果
4。個人特惟・状況による音楽 性別，年齢による効果の違 性別，年齢以外の個人特性，
の効呆 い，ローコスト状況の効果 ハイコスト状況の効果
5．音楽から反応に至るプロセ 態度（購買意図・製品評価） 時間以外の知覚に関する研究
スの解明 や知覚時間への影響
6，消費者閲で芙通の効果と個 ■ ■
別の効果
領域」である広・告分野においてレピューを行なうことが求められる。
　また本研究をより広い枠組みから見た場合，音楽以外の感情的刺激に関する
研究が最近になって増えていることを指摘することができる。これらの研究は
音楽研究のフレームワ』クを援用して研究が行なわれているが，操作容易性や
利用容易性の観点から音楽に比べて数が少ない。たとえば香りに関しては，製
晶情報の吟味やバラエテイー・シ←キング（Mitche11，Kah凪，and　Knasko
1995），知覚時間（Spa㎎enberg，C・ow1ey　and　He皿f・rso皿ユ996），製品評価と価
格受容域と購買意図（Fiora，Yah，and　Yoh2000），ブランドの記慮（Moreen
and　Ratneshwar2003）に与える影響や，認」知（店」舗への知覚，製品評価）を
介して購買に影響を与えるというモデルを示したCbebat釦d皿icho皿（2003）
の研究などがある。同様に，照明については商品探索への影響（Areni狐d
Kim！993），カラーについては注意や購買への効果に着目した研究（C・owley
ユ993；Belli幽，Crgwley，and　Hasty！983；Be11i霊弩i　and　Hite工993）などがあげられ
る。音楽との相．乗劾果やサービススケープにおける感楕的刺激の効・果・を穣」討す
る上でも，音楽以外の感惰的刺激に着目した研究も今後は必要とされるだろ
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　535
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う。
　さらに店舗内刺激には感情的刺激と認知的刺激が存在することも忘れてはな
らない。たとえば待つ状況において，待ち時問や待つことに対するネガティブ
な感情は，音楽以外にも待つ時間や順番といった認知的情報を示すことによっ
て緩和することができる。これらの認知的惰報と感情的刺激との相乗効果を検
討していくことも考えられるだろう。
　実験手法については，ビデオ上で再現された店舗環境を用いた実験が増加傾
向にある。ビデオによる実験はコスト面や製作の容易性だけでなく，現実を反
映した店舗環境の実現可能性が高い（Bake。，Pa．asu．a血an，G．ewal，and　Voss
2002）。さらに近年は，実験機材の進歩によりパソコンなど他のツールによる
実験可能性も考えられる。現実の店舗とビデオ課題における音楽の効果やビデ
オ以外の実験方法についても検討していく必要がある。
　以上，本稿ではマーケティングにおける音楽に関する研究について，店頭に
おいて行われた1990年以降の研究を申心に整理をおこなった。Bruner（！990）
がマーケテイングにおける音楽の重要性を指摘して以降，この分野に関するレ
ビューは本稿がはじめてであ乱したがってBruner（1990）が示した研究課
題がより具体的に把握，検討された点に本稿の意義がある。本稿のレビュー
が，今後の店頭研究の発展に貢献することが期待される。
菌ユ〕　「タイム葵因」：一定の聞隔で刻まれる「拍」に卓周期的な強弱を生じさせる要因。テンボ
　　（te血pO）は楽晩の長さであり（ユ拍の間隔），リズム（rhyth皿）は音符や休符の長さの違いに
　よづて成り立つ要素であり、ブレージング（phrasi㎎）はフレーズ（楽句）の区切りを意味して
　いる。
　　「ピヅチ要因」1音の高さに関する要因自旋律（血e1odic　li皿e）は音の高低の変化にリズムを伴う
　違続的な流れのことであり，ハーモニー（hamony）は和音の意であり，モード（皿ode）は特定．
　の音程を持ったスケールを示してい乱
　　「テクスチャー要因」：音楽から伝逢されるメッセージを表す要因。オーケストレーション
　　（舳he鮒ati㎝）とは管弦楽法のことであり，ボリューム（VO1ume）は音量を意味している。
　（2〕BPM（BeatPerMmute）とは1分間の拍数を意味する。
　13〕BGMとFGMは音楽の流し方が異な乱BGMは店舗のオーデイオシステムから流れる音楽で
536
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　あり、FGMはCDブレーヤ・一などを用いて流」す音楽である。
（4〕覚醒水準とは感情の強さを規定」する生理的な興奮レ・ベルでありユ快楽度とは感僑の種類を．規定
　する快一不快のレベルである（Pe敏帥d　O1so口1999）。
15〕・その他にデザイン要因（目標達成およびパフオーマンスに関す．る「レイァウトおよび機能
　性」），社会的要因（環」境をコミュニ・ケートするシグナルとなる「サイン・シンボル・装飾」）が
　ある））。
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